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Evoliucionuojant medijoms požiūriai į auditorijas nuolat kito. Auditorijos kaip kolektyvinės medijų pra-
nešimų gavėjos savo esme yra itin dinamiškos ir kintančios struktūros. Kiekviena naujai atsirandanti 
medija darė įtaką auditorijų kaitos procesams ir skatino mokslininkus iš naujo įvertinti auditorijas for-
muojančius veiksnius bei persvarstyti jų sampratos aktualumą. 
Straipsnyje nagrinėjama, kaip kito auditorijų samprata per visą studijų laikotarpį, ir klausiama, ko-
kios auditorijos koncepcijos gyvuoja šiandien, kai iškyla medijų auditorijos, veikiančios daugiakanalėje 
daugialypės terpės erdvėje. 
Reikšminiai žodžiai: publikos, minia, masės, auditorijos, masinė auditorija, naujosios medijos, kon-
vergencija, medijų naudotojai, medijų auditorijos. 
Įvadas 
Mokslinių	 tyrimų	 istorijai	 yra	 būdingi	
įvairūs	 požiūriai	 į	 žmonių	 bendrijas,	 ko-
lektyviškumo formas ir komunikacijos 
reikšmę	 šių	 bendrijų	 koegzistencijai.	Au-
ditorijų	studijos	yra	neatsiejamos	nuo	visos	 
XIX	a.	 pab.–XX	a.	 politinės	 teorijos,	 so-
cialinės	filosofijos	ir	kultūros	istorijos	tra-
dicijų,	kurios	daug	dėmesio	skyrė	tokioms	
sąvokoms	 kaip	 publika, minia, masės, 
masinė auditorija aiškinti. Auditorijos 




Kintantys	XXI	 a.	 komunikacijos	 kon-
tekstai	daro	įtaką	naujiems	procesams,	ku-
rie	transformuoja	tradicines	medijų	struk-
tūras,	 formas	 bei	 visą	 jų	 veikimo	 logiką.	
Įsitvirtinusios	personalizuotos	medijų	nau-
dojimo	 praktikos,	 regis,	 negrįžtamai	 pa-
keitė	medijų	naudojimo	įpročius	bei	moty-
vus.	Diskutuojama,	jog	medijų	prisotintoje	
aplinkoje veikia nebe viena, o daug audi-
torijų,	todėl	jų	dalyvius	būtų	tikslingiausia	
įvardyti	 tiesiog	medijų	 naudotojais.	 Kyla	
klausimas, kaip kinta auditorijos samprata 
ir	vartosena	šiandien?	Ar	ši	sąvoka	vis	dar	
vartotina?	Auditorijų	yra	viena	ar	kelios?	






analizei. Kintantys komunikacijos kon-
tekstai	 įrodė,	 jog	 tiek	 pačios	 auditorijos,	
tiek	požiūriai	į	jas	nuolat	kito.	O	istorinis	
jų	lyginimas	įvairiais	laikotarpiais	padeda	





sampratos	 paradigmų	 kaitai.	Taip	 pat	 yra	
klausiama, kokios auditorijos koncepcijos 
gyvuoja šiandien, kai formuojasi naujosios 
auditorijos,	veikiančios	daugialypės	terpės	
erdvėje.	 Medijų	 ir	 jų	 auditorijų	 transfor-
macijų	 kontekste	 reikšminga	 panagrinėti	
pagrindinius	požiūrius,	formavusius	audi-
torijos sampratos paradigmas, ištirti, kokie 
veiksniai	 turėjo	 įtakos	 temai	 reikšmingų	
mokslinių	pozicijų	susiformavimui.	
Auditorijos	 studijų	 raidai	 nagrinėti	
buvo	 pasirinkta	 chronologinė	 sampratų	







šajame, tiek akademiniame diskursuose, 
tačiau	 diskusijos	 dėl	 jos	 sampratos	 tebe-
vyksta.	 McQuailas	 pažymėjo,	 jog	 audi-
torijos terminas tapo kasdienio vartojimo 
dalimi,	medijų	naudotojų	pripažintas	kaip	






Auditorijos	 etimologija	 žymi	 žmonių	
gausą,	 kuriuos	 netiesiogiai	 sieja	 informa-
cijos	priėmimo	procesas.	Angliškas	žodis	
audience, kilęs	 iš	 lotyniškojo	 audientia 
(audire – klausytis),	buvo	pradėtas	vartoti	
XIV	a.	ir	jo	pirminė	reikšmė	buvo	taikoma	
suplanuotam	 susitikimui	 įvardyti	 –	 gau-
ti audienciją	 ir	 reiškė	klausytojų sambūrį 
(The	 Oxford	 English Dictionary,	 1989). 
Su	 elektroninių	medijų	 atsiradimu	XX	 a.	
viduryje	terminas	buvo	pritaikytas	plačiai	
pasklidusiems	radijo	ir	TV	žiūrovams	api-















ma	 apibrėžti.	Apskritai,	 buvo	 abejojama,	
ar	auditorija	egzistuoja,	o	gal	tai	tik	medijų	




auditorijos samprata vis dar yra neaiški 
(Webster,	1998,	p.	1).	Pasak	Ang,	galutinį	
konceptą	 vargu	 ar	 įmanoma	 suformuoti,	
nes auditorijos savo esme yra nuolat kin-
tančios	 (Ang,	 2002).	 Brooker	 ir	 Jermyn	
pažymi,	 jog	auditorijos	yra	apibrėžiamos,	
bet	 tuo	 pat	metu	 kintančios	 bei	 nenuspė-
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jamos (iš: Jermyn ir Holmes, 2006, p. 2). 
Nesutariama,	 kas	 jos	 yra	 –	 žiūrovai,	 var-
totojai	 ar	 piliečiai	 (Livingstone,	 1998,	 p.	








jos. tai publika, kurios vardu yra kuriamos 
programos	 ir	 leidžiami	 įstatymai.	Tai	 yra	
produktas,	kuris	remia	komercinį	translia-


















veikla	 ir	 kiekvienas,	 įtrauktas	 į	 naudoji-
mosi	 medijomis	 procesą,	 neišvengiamai	
yra	auditorijos	dalis.	Buvimas	auditorijos	
dalimi	 žymi	medijų	 ir	 jų	 subjektų	 sąvei-
kos	specifiką,	kuri	visuomet	būna	daugiau	
ar	 mažiau	 utilitarinė,	 daugiau	 ar	 mažiau	
intencionali,	 daugiau	 ar	mažiau	 selektyvi	
(Damasio, 2010). Damasio teiginys at-
skleidžia,	 jog	 auditorijos	 dalyvių	 pozici-
jas	 gaunamų	 medijų	 pranešimų	 atžvilgiu	
apima	 gana	 plati	 amplitudė,	 tačiau,	 gali-
ma	 teigti,	 jog	medijos	 orientuojasi	 į	 visą	
auditoriją,	 ieškodamos	 jos	 dalyvius	 jun-
giančių	bendrų	aspektų.	Tačiau	ir	čia	slypi	
problema	–	apibrėžti	auditorijų	bei	medijų	
sąveikos	 specifiką	 yra	 taip	 pat	 sudėtinga.	
Nesutariama,	ar	medijų	kompanijos	patei-
kia auditorijoms tai, ko joms reikia, ko jos 
nusipelno,	ko	nori,	ar	tai,	už	ką	jos	susimo-
ka	(Livingstone,	1998,	p.	10).
Visa pirmiau aptarta problematika kiek 
apsunkina	bendro	auditorijų	studijų	pama-
to	formavimąsi,	tačiau	siekiant	jį	išryškin-




tą,	svarbu	pažymėti, jog šios srities tyrimai 
dažnai	buvo	vykdomi	vadovaujantis	visiš-
kai skirtingomis teorijomis ir keliamomis 
hipotezėmis,	dėl	to	egzistuoja	virtinė	teori-
jų	–	pradedant	masinės visuomenės ir bai-
giant globalaus kaimo (Donsbach, 2010). 
Masinių	 žmonių	 bendrijų	 komunika-
cijos	 procesų	 ypatumams	 aiškinti	 pirmo-
sios	 reikšmingos	 filosofinės	 studijos	 ima	




jų	 medijų	 atsiradimu:	 knygų,	 laikraščių,	
žurnalų	 eras	 keitė	 radijo,	 analoginės	 te-
levizijos,	 vėliau	 –	 kabelinės,	 palydovinės	
televizijos	 periodai,	 o	 dabar	 tyrimų	 pro-
blemas	 diktuoja	 interneto	 eros	 specifika.	
Pasak	McQuailo,	nėra	vienos	teorijos,	kuri	
paaiškintų	vykstančius	procesus	ir	efektus	 
(McQuail,	 2005,	 p.	 420).	O	dėl	 skirtingų	




rijų	 studijose	 ryškėja	 poreikis	 rasti	 vieną	
bendrą	pamatą,	kas	vienija	įvairias	teorines	
prieigas	ir	požiūrius	į	auditorijas.	Pirmiau-
sia,	 reikia	 pažymėti,	 kad	 visos	 auditorijų	
teorijos	siekė	apibrėžti	savo	studijų	objek-
tą	 ir	 paaiškinti,	 kaip	 medijų	 naudotojai	
suvokia	 gaunamus	 pranešimus.	 Požiūrių	
skirtumus Damasio sieja su tuo, jog nuo 
pat	komunikacijos	studijų	pradžios	prane-
šimas buvo laikomas centriniu vektoriumi 
tiriant	medijų	ir	jų	subjektų	ryšį.	Vėliau	te-
oretikų	dėliojami	akcentai	šiame	subjekto–
medijos–pranešimo	 modelyje	 ėmė	 skirtis	
ir	lėmė	diferencines	auditorijos	fenomeno	
sampratas (Damasio, 2010).
Pažymėtina,	 jog	 dažnai	 teoretikai	 na-
grinėja	 auditorijų	 problemas	 remdamie-
si savo teorine mokykla, analizuodami 
autorių	 koncepcijas	 ir	 skirtumus	 tarp	 jų,	
fragmentiškai	 prisiliesdami	 prie	 kitų	 teo-
rinių	 krypčių,	 veikiau	 siekdami	 išryškin-
ti	 skirtumus	 nei	 ieškodami	 sąlyčio	 taškų.	
Auditorijų	 problematikai	 skirtose	 studi-
jose	pateikiama	autorių	požiūrių	grupavi-
mo	atvejų	(Alasuutari,	2006;	Livingstone,	
1998;	Webster,	 1998;	Webster	 ir	 Phalen,	
1997),	 tačiau	 autorių	 studijų	 tikslai	 buvo	
formuluojami siauresni nei šiame straips-
nyje.	Alassutari	 nagrinėja	 auditorijų	 pro-
blemas	iš	recepcijos	analizės	pozicijų,	Li-
vingstone,	Ross	ir	Nightingale	susitelkia	į	
kultūros	 studijas,	Websteris	 ir	 Phalen	 –	 į	
struktūralistinę	 teorinę	 prieigą.	Visas	 stu-
dijų	 tradicijas	 apimantį	modelį,	 kurį	būtų	





skirtingus klausimus tirdami auditorijas ir 
pagal	tai	išskyrė	šiuos	teorinius	požiūrius:	
struktūralistinį,	 bihevioristinį	 ir	 kultūrinį	
(McQuail,	 1997,	 p.	 16).	 Pirmiausia	 buvo	
siekiama	apibrėžti	neidentifikuotą	žmonių	
masę	 ir	 ištirti,	kas skaito/žiūri, o tai tapo 
ypač	aktualu	atsiradus	mokamai	reklamai	
(McQuail,	 1997,	 p.	 17).	 Bihevioristinei	
tradicijai	 teoretikas	 priskiria	 tiek	 medijų	
efektų	studijas,	kurios	tyrė	įtaką	ir	poveikį	




p.	 18).	Medijų	 poveikio	 krypties	 atstovai	
tyrė,	kaip	medijų	naudojimas	veikia	žmo-
nių	elgesį,	t.	y.	kas su jais atsitinka, kai jie 
žiūri, o štai naudojimosi ir atlygio paradi-
gmos	 šalininkai	 nagrinėjo,	kodėl jie žiūri 
(McQuail,	2005,	p.	425).	Kultūrinė	tradici-
ja	akcentuoja	medijų	naudojimą	kaip	ypa-





mo	 aspektą	 ir	 akcentuoja	 sociokultūrinių	
auditorijų	veikimo	kontekstų	svarbą.	
Šioje	 plotmėje	 būtų	 reikšminga	 pana-
grinėti	 ir	 kiek	 kitokią	Websterio	 teorinių	
paradigmų	klasifikaciją.	Jis	teigia,	jog	visas	
teorijas galima suskirstyti ne pagal laiko li-
nijiškumą,	bet	pagal	požiūrį	 į	 auditorijas.	
Pasak	teoretiko,	dauguma	autorių	buvo	ve-
dami	 įvairių	 tikslų	analizuoti	medijas,	 to-
dėl	rinkosi	skirtingus	metodus,	tačiau	kie-
kvienas	 siekė	 apibrėžti	 auditoriją	 per	 jos	
santykį	 su	medija	ar	 tekstu.	Websteris	 iš-
skiria	tris	vyraujančias	auditorijų	sampra-
tas.	Viena	jų	–	auditorija kaip masė,	o	šio	
modelio	 dėmesio	 centre	 glūdi	 klausimas:	
kokias medijas žmonės vartoja? Auditorija 
yra	 matoma	 kaip	 didelė	 žmonių	 visuma,	




pakanka	 žinoti,	 kokie	medijų	 pasiūlymai	
patraukia	 žmonių	 dėmesį,	 kaip	 ir	 kodėl	
žmonės	juda	nuo	vienos	informacijos	prie	
kitos, kaip medijos privalo adaptuotis, 
kad	 išlaikytų	 auditorijas	 (Webster,	 1998,	 
p. 192). Auditorija kaip rezultatas – šio 
modelio	 dėmesio	 centre	 slypi	 klausimas:	
ką medijos daro žmonėms? Jis atspindi 
susirūpinimą	medijų	 galia	 veikti	 atskirus	
individus ir per juos – visus socialinius 
procesus. Šis modelis dominuoja nuo pat 
medijų	 studijų	 pradžios	 ir	 jo	 šaknys	 yra	
propagandos	 ir	 įtikinimo,	 nuostatų	 keiti-
mo	 ir	 smurto	 bei	 pornografijos	 poveikio	
tyrimai	 (Webster,	 1998,	 p.	 193).	Audito-
rija kaip veikėjas – šios pozicijos teoreti-
kai	siekia	atsakyti	 į	klausimą:	ką žmonės 
daro su medijomis?	Kai	buvo	pripažinta,	
žmonės	patys	renkasi,	kokias	medijas	var-
tos, panaudodami savo interpretacinius 
įgūdžius	 tekstams,	 su	 kuriais	 susiduria	
(Webster,	1998,	p.	194).	Neneigiant	Webs-
terio pateikto modelio reikšmingumo, rei-
kia	pasakyti,	kad	autorius	siekė	sugrupuo-
ti	 požiūrius	 į	 auditoriją,	mažiau	 dėmesio	
telkdamas	 į	 auditorijos	 studijų	 tradicijas.	
Todėl,	 autorės	 nuomone,	 dominuojanti	
McQuailo	 pateikta	 klasifikacija	 yra	 tiks-
lesnė	 ir	 labiau	 atskleidžianti	 šios	 srities	
problematikos	tyrimų	kryptis.
tolesniuose skyriuose bus siekiama pa-
nagrinėti	iškylančias	auditorijos	sampratas	
bei	 jas	 formavusius	 istorinius	 dėsningu-
mus.	Tokia	straipsnio	dėstymo	eiga	leidžia	
išryškinti	 lūžinius	 reikšmingų	 sąvokų	 ir	




Auditorijos kaip publikos  
sampratos kilmė




ir savo pozicijas	 išreiškiančios	kolektyvi-
nės	žmonių	bendrijos.	
Iki	 XVIII	 a.	 su	 viešosiomis	 erdvėmis	
susijusių	 žmonių	 susibūrimui	 apibrėžti	
buvo vartojama publikos	sąvoka:	skaitan-
ti publika, besiklausanti muzikos publika, 
teatro publika ir pan. (Van Horn Melton, 
2001, p. 1). Publika buvo suvokiama kaip 
atskirų	 individų	 susibūrimas,	 kurio	 tiks-
las	–	įvertinti	kūrinį,	kuris	yra	skaitomas,	
matomas ar patiriamas kokiomis kitomis 
formomis.	Centrinis	dėmuo	čia	yra	publi-
ka,	vertinanti	ir	formuojanti	savo	poziciją	
matomo	 ar	 girdimo	meno	 objekto	 atžvil-




(Calhoun, 1992, p. 12), o Habermasas – su 
visomis	 naujai	 besiformuojančiomis	 bur-
žuazinėmis	viešosiomis	erdvėmis	(Haber-
mas, 1991, p. 19), akcentuodami sociali-
nių	 aplinkybių	 bei	 socialinės	 integracijos	
reikšmę	 viešajai	 erdvei	 atsirasti.	 Šiose	
naujai	 iškylančiose	 socialinėse	 erdvėse	
įvairi	 publika	 turėjo	 galimybę	 rinktis	 pa-
diskutuoti	 apie	 to	meto	 aktualijas,	meną,	
literatūrą,	 vėliau	 diskusijos	 apėmė	filoso-
fiją	 ir	politiką.	Komercinė	 idėja,	kilusi	 to	
meto	 verslininkams,	 siekusiems	 supažin-
dinti	 visuomenę	 su	 kava	 ir	 paversti	 jos	
gėrimą	 svarbia	 kasdienybės	 dalimi,	 dėl	
laisvos atmosferos bei diskusijoms palan-
kios	terpės	ilgainiui	tapo	neatsiejama	nuo	
reikšmingų	 to	 meto	 įvykių	 ir	 tapo	 savo-
tiškais	 socialiniais	 forumais.	 Nagrinėjant	
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vykstančius	 procesus	 reikia	 pažymėti,	
jog	 keitėsi	 ne	 tik	 anksčiau	 egzistavusios	
miestiečių	 socialumo	 formos,	 propaguo-
jančios	 smalsumo kultūrą (Cowan, 2005, 
p.	 3).	Būtent	 šiuo	 laikotarpiu	 naujai	 atsi-
radusiose	viešosiose	erdvėse	itin	kritiškos	
publikos	kūrė	naujas	socialines	institucijas	
pirmiausia	 idėjų	 apsikeitimo,	 o	 ne	 socia-
linės	 ar	 politinės	 padėties	 pagrindu	 (Ou-
tram,	1995,	p.	29).	Kodėl	publikos	tampa	
reikšmingos?	Švietimo	epochoje	keitėsi	iš	
esmės	 per	 daugelį	 amžių	 nusistovėjusių	
institucijų	 –	 šeimos,	 religijos,	 švietimo,	
valstybės	–	sampratos,	kurias	galima	pava-
dinti tam tikrais ideologiniais konstruktais. 
Viešojoje	 erdvėje	 veikiančios	 publikos	 ir	
augantis	viešosios	nuomonės	vaidmuo	įgy-
ja	 didžiulę	 įtaką	 sprendimų	 priėmimams	
politiniuose procesuose, nes, kaip teigia 
Hauseris, ši gatvės retorika	sukūrė	dialogą	
tarp	 besivaržančių	 grupių,	 o	 naujasis	 pa-
saulis buvo sukurtas remiantis bendromis 
reikšmių	 ir	 kultūros	 normomis,	 gimusio-
mis komunikacijos procese (Hauser, 1999, 







suinteresuotos	 grupės	 tapo	 susietos	 viena	
su	kita.	Jos	gavo	galimybę	reikšmingus	so-
cialinius klausimus suderinti tarpusavyje 
debatų	 būdu.	 Ir	 nors	 nebūtinai	 visi	 buvo	
lygūs	 viešojoje	 erdvėje,	 tačiau	 teoriškai	
viešoji arena tapo garantuota visiems indi-
vidams (Squires, 2005, p. 5). 
Pažymėtina,	jog	auditorijos	kaip	publi-




dėl	 šios	 priežasties	 dalis	 teoretikų	 audi-
torijas	 ir	 publikas	 atsisako	 tapatinti,	 ypač	
politinės	komunikacijos	kontekstuose,	nes	
auditorijas	sieja	su	privačia	sfera,	o	publi-






būdu	 negali	 būti	 atsiejama	 nuo	 publikos	
veiklos,	nors	viešoji	erdvė	dėl	medijų	gau-
sos	 skaidosi	 ir	 traukiasi,	 tačiau	 ji	 išlieka.	
Kodėl	publika	yra	sietina	su	auditorijomis?	
remiantis Nightingale, esminiai audito-
rijas	 apibrėžiantys	 veiksniai	 yra	 socialiai	
sankcionuoti	 kultūriniai	 ryšiai	 tarp	 ben-
drijos	 narių,	 o	 buvimas	 auditorijos	 nariu	
yra	neatsiejamas	nuo	kontekstų	ir	situacijų	
(ross ir Nightingale, 2003). Auditorijos iš-
kyla kaip medijas naudojanti bendrija, kuri 
toliau	 gali	 būti	 detalizuojama	 skaidant	 ją	
į	publikas,	subkultūrų	grupes	ar	vartotojų	
segmentus.  





nės	 komunikacijos	 priemonių	 plėtra	 ir	 jų	





Auditorijos sampratos refleksijos 






sių	XIX–XX	 a.	 filosofijos,	 psichologijos,	












čiais	 atitinkamus	 požiūrius	 į	 vykstančius	
procesus.	 Naujus	 pasaulius	 bei	 mąstymo	
horizontus	 atveriančios	 komunikacijos	
priemonės	 agrarinės	 mentalinės	 struktū-
ros	 individams	 naujai	 besiformuojančio-
je	 industrinėje	 visuomenėje	 neabejotinai	
turėjo	 turėti	 hipnozinį	 poveikį.	 Perėjimas	
prie	naujų	visuomeninio	gyvenimo	formų	












nos	 organizuotos	 didelės	 žmonių	 grupės,	
susitelkusios, triukšmingos, emocingos, 
aktyvios,	 ardančios	 nusistovėjusią	 tvarką	
(Le	Bon,	2011,	p.	19–20).	Mase	buvo	įvar-
dijama silpnais tarpusavio ryšiais susijusi 
niekuo	 neišsiskiriančių	 žmonių	 vidutiny-




kinėjantys	 senieji	 tradiciniai	 bendruome-
niniai	 ryšiai	 lėmė	 naujus	 daugiaplanius	
procesus,	kai	masinės	komunikacijos	prie-
monės	 iškyla	 kaip	 fenomenas,	 trikdantis	
savo	 poveikio	 galia.	 Mokslinės	 proble-
matikos	 nagrinėjimas	 vyko	 per	 ideologi-
jos	ir	propagandos	teorijų	prizmes,	kurias	
pradėjo	dvi	 įtakingiausios	 to	meto	moky-
klos.	 Čikagos	 mokykla,	 kurios	 branduolį	




to studijas, o Frankfurto mokykla, atsto-
vaujama M. Horkheimerio, H. Markuze’s, 
e. Frommo, t. Adorno, J. Habermaso, 
V.	Benjamino,	M.	Weberio,	analizavo	me-
dijų	galios	mechanizmus.	
Pirmuosius	 tris	 XX	 a.	 dešimtmečius	
ankstyvuosiuose	medijų	 tyrimuose	 domi-
navo poveikio auditorijai tema, o vienos 
pirmųjų	Magiškosios kulkos bei Hipoder-
minės adatos	 teorijos	 atspindi	 vyravusį	
požiūrį	 į	 auditoriją	 kaip	 silpnais	 ryšiais	
tarpusavyje	susijusių	atomizuotų	 individų	
visumą,	 pasyviai	 priimančią	 informaciją	
be	 jokių	bandymų	ją	atsirinkti	ar	atmesti.	
Masinės	 komunikacijos	 priemonės	 buvo	
suvokiamos	 kaip	 poveikio	 ir	 įtikinimo	
instrumentai,	 veikiantys	 visuomeninių	 ir	
privačių	 institutų	 (vyriausybių,	 politinių	
partijų,	reklamos	užsakovų	ir	kt.)	interesų	
naudai (Carey, 2009, p. 23). Vyravusios bi-
hevioristinės	 mokslo	 orientacijos	 šalinin-




ir	 jų	 komunikacijai	 iš	 esmės	 yra	 būdingi	
tokie	 patys	 dėsningumai,	 kaip	 ir	 bet	 ku-
rioms	kitoms	gyvybės	formoms	ir	žemes-
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nių	 gyvūnų	 bendrijoms	 (Lasswell,	 2007,	
p.	 219).	 Pirmieji	 medijų	 teoretikai	 siekė	






kaip intuityvus modelis, taikomas nusakyti 
auditorijų	 reakcijas,	 pasirinkimus	 ir	 sko-
nius	(Napoli,	2008a,	p.	8).	Pirmojo	etapo	
studijos	nebuvo	pagrįstos	jokiais	teoriniais	
ir empiriniais tyrimais, o išvados formu-
luotos	 remiantis	 įvairiomis	 spekuliacijo-
mis (Carey, 2009, p. 22). 
Po	 Antrojo	 pasaulinio	 karo	 sparčiai	
vystantis informacijos mokslams ir tech-
nologijoms,	 ėmė	 formuotis	 nauji	 požiū-
riai	 į	 komunikacijos	 fenomeno	 nagrinė-
jimą.	 Napoli	 tolesnę	 auditorijų	 studijų	
raidą	 sieja	 su	medijų	kompanijų	poreikiu	
racionalizuoti	 ir	 susisteminti	 požiūrius	 į	
medijų	 vartotojus	 (Napoli,	 2008a,	 p.	 4).	
Websteris taip pat teigia, jog su radijo ir 
televizijos atsiradimu ir šioms medijoms 
tapus	 pelningu	 verslu	 ėmė	 formuotis	 au-
ditorijos kaip rinkos samprata (Webster, 
1998,	 p.	 192).	 Gallupas,	 vienas	 pirmųjų	
tyrimų	praktikos	organizatorių,	akcentavo	
viešosios	 nuomonės	 tyrimų	 svarbą	 poli-
tiniuose procesuose (Gallup, 1953). Iš to 
galima	 spręsti,	 jog	 demokratijos	 procesų	




1994,	 p.	 170),	 kuris	 auditoriją	 apibūdino	
kaip	 naują	modernios	 visuomenės	 kolek-
tyviškumo	formą,	pavadindamas	ją	mase ir 
atskirdamas	 nuo	 ankstesnių	 žmonių	 sam-
būrio	formų,	tokių	kaip	grupė, minia ar pu-
blika.	Blumeris	visuomenę	apibrėžia	kaip	
veiksmą,	 socialinę	 sąveiką,	 kurios	 metu	
žmonių	grupės	 sukuria	bendras	 reikšmes.	
Teoretikas	 išskyrė	 reikšmingus	 aspektus,	
teigdamas, jog mases sudarantys nariai yra 
anonimai,	 skirtingų	 socialinių	 sluoksnių	
atstovai,	 tarp	 kurių	 vyrauja	 silpna	 sąvei-
ka, silpna organizacija ir ji negali veikti 
taip	vieningai	kaip	minia	 (Блумер,	1994,	






sifikacijos	 procesų	 fone	 atlikti	 empiriniai	
tyrimai	patvirtino	vietos,	 laiko,	socialinės	
grupės	 reikšmę	 individo	 informacijos	 su-
vokimo procesams. 1950-aisiais empiri-
nius	 tyrimus	 pradėjo	 Kolumbijos	 univer-
siteto	Taikomųjų	 socialinių	 tyrimų	biuras	
bei Karo departamento Informacijos ir 
švietimo padalinys (Carey, 1996, p. 23). 




ta,	 jog	 nuomonių	 lyderiai	 yra	 aktyviausi	
informacijos paieškos vykdytojai, komu-
nikabilesni	 ir	 dėl	 to	 gebantys	 veikti	 kitų	
aplinkos	 žmonių	 nuostatas.	 Informacija	
yra	 dalijamasi	 asmeninių	 kontaktų	 metu,	
nes	visi	žmonės	sąveikauja	tarpusavyje	ir	
sudaro socialines grupes (lazarsfeld ir kt., 
2006,	p.	14).	 Istorinės	aplinkybės	skatino	
formuoti	naujas	empirinių	tyrimų	kryptis,	



















Be	 to,	 buvo	 pripažintas	 auditorijos	 narių	
subjektyvumo veiksnys komunikatoriaus 
atžvilgiu,	 vertinant	 gaunamą	 informaciją.	
Hovlandas ir Weissas, tirdami informacijos 
poveikį	auditorijoms,	nustatė,	kad	jei	indi-
vidui informacijos šaltinis atrodys nepati-
kimas,	jo	poveikis	bus	mažesnis	(Hovland	
ir Weiss, 1951, p. 635). 
Nors	vėliau	šios	teorijos	sulaukė	nema-
žai	 kritikos,	 tačiau	 buvo	 reikšmingos	 tuo,	
kad nebeatitiko iki tol tyrimuose taikytos 
stimulas–reakcija	 schemos	 ir	 atkreipė	 dė-
mesį	 į	 auditorijas	 kaip	 skirtingų	 individų	
visumą.	 Masinės	 komunikacijos	 proceso	
dalyviai buvo suvokiami jau ne kaip atskiri 
individai,	tarpusavyje	susiję	silpnais	ryšiais,	
o	socialinės	grupės	(Merton,	1949;	Katz	 ir	
Lazarsfeld,	 1955).	 Taip	 į	 teoretikų	 akiratį	
pateko	 auditorijų	 socialinės,	 psichologinės	
ir	 kultūrinės	 charakteristikos	 kaip	 galimas	
medijų	poveikio	dydžio	paaiškinimas.	Šios	
auditorijos	atskleidė,	jog	auditorijų	dalyviai	
skiriasi savo aktyvumu gaunamos informa-
cijos	 atžvilgiu,	 o	 jų	 pozicijoms	 daro	 įtaką	
daugiau	veiksnių,	nei	iki	tol	manyta.	
 
Aktyviosios auditorijos sampratos 
genezė
Nors	 masinės	 auditorijos	 konceptas	
kaip	 reikšminga	 kultūrinė	 kategorija	 iki	 




torijoms	pažinti	 pradėti	 naudoti	 visi	 įma-
nomi	šaltiniai	 (Napoli,	2008,	p.	18).	Šios	










tarp	didelės	 ir	masinės	 auditorijos,	 publi-
kos	ir	socialinės	grupės,	o	dėmesys	perkel-
tas	 į	 auditorystę	 kaip ryšių	 tarp	 individų	
plėtojimą	ir	jų	susivienijimą	į	bendriją	kaip	
vieną	 darinį	 per	 gaunamus	 pranešimus	 
(McQuail, 2005, p. 399). Galima teigti, 
jog	 šios	 diskusijos	 tapo	 lūžiniu	 požiūrio	
į	 auditoriją	momentu.	 Ši	 auditorijos	 kaip	
bendrijos	idėja	pripažino,	jog	didelė	žmo-
nių	kiekybė	yra	ne	šiaip	visuma,	gaunan-
ti	 bendrus	 pranešimus,	 bet	 tų	 pranešimų	
pagrindu	 kurianti	 tik	 tai	 visuomenei	 bū-
dingus	 socialinius	 kultūrinius	 vaizdinius.	
Auditorijos sampratos dualumas yra pro-
blemiškas,	 nes	 yra	 nuolatinis	 mokslinių	
ginčų	 objektas,	 tačiau	 tik	 diskusijos	 apie	
auditorijų	aktyvumo	aspektus	turi	moksli-
nę	išliekamąją	vertę.		
Auditorijos	 sampratos	 genezę	 paspar-
tino aktyviosios auditorijos paradigmos 
formavimasis.	 Blumerio	 ir	 Katzo	 (1974)	
suformuluota naudojimosi ir atlygio teori-
ja atskleidė,	kad	medijų	naudotojai	atlieka	






medijų	 naudotojai	 gali	 laisva	 valia	 pasi-






yra	 visi	 vienodai	 aktyvūs?	 Biocca,	 kriti-
kuodamas	šią	teoriją,	akcentavo,	jog	audi-
torijų	aktyvumas	yra	gerokai	pervertintas,	




ne	 šiuose	 procesuose,	 teoretikas	 apibrėžė	
tokius	 auditorijų	 aktyvumą	 nusakančias	
dėmenis:	
Selektyvumas (auditorija yra aktyvi •	
pasirinkdama,	ką	naudoti);
Utilitarizmas	 (medijų	 naudojimas	•	




Dalyvavimas (auditorija aktyviai •	





Bioccos	 teorija	 iš	 esmės	 atitinka	 La-
zarsfeldo	 teiginį,	 kad	 vieni	 auditorijų	 da-
lyviai	 yra	 aktyvesni	 nei	 kiti.	 Tokiu	 būdu	
galima	 sakyti,	 jog	 auditorijų	 aktyvumas	
visuomet iškyla kaip reikšmingas aspektas 
su auditorijomis susijusiose diskusijose. 
Kiek	 auditorijos	 gali	 būti	 aktyvios	 –	 pa-
grindinis klausimas, kuris susieja visas 
auditorijų	 studijų	 problemas.	 Šiame	 kon-
tekste	minėtina	 ir	kita	 reikšminga	 teorija,	
ieškanti	atsakymo	į	šį	klausimą.	
Kaip	 atsaką	 naudojimosi	 ir	 atlygio	
paradigmai Stiurtas Hallas suformulavo 
recepcijos analizės	 teoriją	 savo	 studijoje	
„Užkodavimas	 ir	 dekodavimas	 televizi-
jos	diskurse“	(1973).	Hallas,	klausdamas,	
kaip auditorijos naudoja medijas ir kaip 




nijos	 pateikia	 dominuojančias	 arba	 siūlo-
mas	 reikšmes,	kurios	 tokiu	būdu	atspindi	
socialines	 visuomenės	 struktūras,	 klasinę	
sanklodą	 ir	 ekonominius	 procesus	 (Hall,	
1980,	 p.	 128).	 Jis	 teigė,	 kad	 auditorijos	
nariai dekoduos tekstus kiekvienas skirtin-
gai,	priklausomai	nuo	savo	asmeninės	isto-
rijos, be to, tokios charakteristikos kaip ly-
tis,	socialinė	klasė,	užsiėmimas,	asmeninės	
aplinkybės	 taip	 pat	 gali	 būti	 svarbios	 de-
koduojant tekstus. Poveikis priklauso nuo 
žmonių	interpretavimo	ar	minčių	proceso,	
o pats pranešimas yra socialinis ir lingvis-
tinis	 konstruktas	 (Hall,	 1980,	 p.	 131).	 Ši	
koncepcija	buvo	pagrįsta	realybės	kaip	so-





dijų	 naudojimo	 praktikos	 buvo	 pradėtos	
nagrinėti	 per	 socialinio	 konteksto	 ir	 sub-
kultūrinės	grupės	patirties	prizmę.	Audito-
rija	buvo	apibrėžiama	kaip	interpretacinės 
bendruomenės (Lindloff,	 1988).	 Interpre-
tacinių	bendruomenių	paradigma	žvelgė	į	
auditorijas	iš	platesnės	perspektyvos,	kaip	
į	 reikšmių	 kūrimo	 procesus:	 ką galvoja 
bendruomenė?	 (McQuail,	 1997,	 p.	 19).	
Auditorija buvo konceptualizuota kaip 
interpretuojanti	 bendruomenė,	 kurianti	 ir	




Šiame kontekste svarbu	 atkreipti	 dė-












trukme. Pasak Ang, šiuo atveju auditorija 
yra	suprantama	kaip	rinka,	kurią	reikia	lai-
mėti	(Ang,	1996,	p.	26).	
Šis virsmo laikotarpis buvo produkty-
vus suformuotomis reikšmingomis audi-
torijų	 studijų	 teorijomis,	 tačiau	 kintantis	
XX	a.	pabaigos	medijų	kraštovaizdis	ėmė	
diktuoti	naujas	studijų	kryptis.
naujųjų medijų auditorijos:  
nuo masinių pranešimų link  
personalizuoto turinio vartojimo
Dauguma	postmodernizmo	teoretikų,	savo	
darbuose	 nagrinėjančių	 XX	 a.	 pabaigos	
socialines ir ekonomines transformacijas, 




buvo	 suteikiamas	 ryškus	 ideologinis	 krū-
vis. Vykstantiems globaliems informacijos 




su	 skaitmeninių	 technologijų	 atsiradimu,	
tačiau	daugelis	akademinio	pasaulio	atsto-
vų	pažymi,	jog	esminės	čia	yra	ne	naujos	
technologijos, o jas pritaikius kintantys ko-




dar vartojama darbuose, kurie siekia išryš-
kinti	 transformacijų	 procesus	 ir	 palyginti	
medijų	 raidos	 etapus,	 tačiau	 vis	 dažniau	
linkstama	 apibendrintai	 vartoti	 medijų	 ir	
medijų	auditorijų	sąvoką.
Masinės	 auditorijos	 terminas	 prarado	
savo	aktualumą,	nes	masinės	komunikaci-
jos	erai	būdingi	procesai	ir	nusistovėjusios	
sistemos	 elementai	 negrįžtamai	 transfor-
mavosi,	 keisdami	 auditorijų	 medijų	 nau-
dojimo	 įpročius.	 Šiuolaikinių	 auditorijų	
dalyviai gyvena aplinkoje, kurioje koeg-
zistuoja	 daugybė	 medijų	 tekstų	 ir	 formų	
(Everett,	2003),	o	šiuolaikinis	žmogus	yra	
nuolatiniame informacijos sraute (Agado 
ir	Martinez,	2007).	Be	to,	reikia	pripažin-
ti, jog auditorijos yra ne viena, o kelios, 
veikiančios	 alternatyviose	 medijų	 erdvė-






jimą,	 o	 naršymo	 priimtinumas	 virtualioje	




jasi hibridinės komunikacijos modelis, ku-
riam	būdingi	tiek	masinės	komunikacijos,	
tiek	 tarpasmeninės	 komunikacijos	 ypatu-
mai	 (Livingstone,	 2009,	 p.	 2).	Tuo	 pačiu	
metu	medijų	naudotojas	gali	naršyti	inter-
netinės	 žiniasklaidos	 portaluose,	 klausyti	
radijo,	 žiūrėti	 televiziją,	 skaityti	 interne-
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tinę	 žiniasklaidą,	 apsipirkti	 internetinėse	
parduotuvėse,	 profesinius	 bei	 asmeninius	
ryšius palaikyti elektroniniu paštu ar per 
socialinius	tinklus.	Be	to,	technologijų	ga-
limybės	leidžia	neribotai	plėsti	struktūrinę	
ir	 kompozicinę	medijų	 turinio	 dalį,	 todėl	
jau	 funkcionuojančiame	 turinyje	 gali	 at-
sirasti	 papildomos	 rubrikos,	 jos	 gali	 būti	
nukreiptos	 į	 komunikacijos	 sukūrimą	 su	
tiksline	grupe,	auditorijos	dalimi,	 turinčia	
ypatingų	pomėgių	ar	 interesų.	Akivaizdu,	
jog kompiuterizuota aplinka darbe, namie, 






dėl	 medijų	 komunikacijos	 intensyvėjimo	
vietoj	 auditorijos	 kaip	 unifikuotos	masės,	
kuri vartoja pranešimus, iškyla išsisklai-
džiusios	 grupės,	 kurios	 pačios	 gali	 kurti	
savo pranešimus (Chafee ir Metzger, 2001, 
p.	372).	Greta	vartojamų	Web 2.0 audito-
rijos	 (Lüers,	 2008),	naujosios auditorijos 
(Nemirovski, 2003; yeatman, 2011), me-
dijų auditorijos (livingstone, 2010; ross 
ir	 Nightingale,	 2003)	 auditorijų	 nariams	
ir	 jų	 naujiems	 vaidmenims	 apibrėžti	 yra	
vartojama	kur	kas	daugiau	sąvokų	nei	 iki	
šiol: naudotojas, vartotojas, žaidėjas, ga-
mintojas, lankytojas, dovanotojas, fanas, 
draugas, vojaristas, mokinys, dalyvis (Da-
vis, 2011, p. 560). O tai, pasak Nightingale 
ir	Ross,	 liudija,	kad	 išsiplėtė	auditorijų	 ir	
medijų	sąveikavimo	būdų	spektras,	kai	au-
ditorijų	charakteristikos	atspindi	jų	medijų	
vartojimo	 specifiką	 (Ross	 ir	 Nightingale,	
2003,	p.	2).	Todėl	šiandien	turime	tirti	kin-
tantį	medijų	kraštovaizdį,	kurį	sudaro	ben-
dras	 skirtingų	medijų	 ir	 skirtingų	medijų	
naudojimo	praktikų	tinklas	(Cardoso	ir	kt.,	






rijas, kurias tiriant išlieka svarbu nustatyti, 
kas jas formuoja kaip bendrijas ir susieja, 
nes auditorijos dalyviu tampa kiekvienas 
pradėjęs	naudoti	medijas	(Yeatman,	2011,	
p.	646).	Nors	Nemirovsky	pripažįsta,	 jog	
naujosios auditorijos šiuo metu iškyla 
kaip	 visai	 kitokio	 pobūdžio	 dariniai	 nei	
tradicinės,	 t.	 y.	 virtualios,	 bendruomenės,	
veikiančios	 savotiškos	 improvizacijos	
principu,	 o	 jų	dinamikai	daro	 įtaką	visiš-
kai	kiti	veiksniai.	 Ieškodamas	atsakymų	į	
klausimą,	kodėl	vis	labiau	įsitvirtina	nau-




mirovsky, 2003). Kitos stovyklos atstovai 
(Ang, 2002; Van Dijck, 2009) teigia, jog 
šiuolaikinės	 auditorijos	 yra	 itin	 silpnos,	
tai	 greičiau	 jau	 individų	 grupės,	 kurios	
yra	 ypač	 nestabilios,	 labai	 dinamiškos	 ir	
neturinčios	 jokių	 ribų	 (Ang,	2002).	 Juda-
me nuo auditorijos prie dalyvio koncepto 
(Silverstone, 2006). Auditorijos tradiciškai 
buvo	 siejamos	 su	masinės	komunikacijos	
procesais	(TV,	radijas,	laikraščiai),	o	šiuo-
laikinės	 medijų	 naudojimo	 praktikos	 yra	
neatsiejamos	nuo	socialinių	tinklų	ir	niši-
nių	medijų,	kurios	yra	individualus	aktas.	
Livingstone	 pabrėžia,	 kad	 anksčiau	 žmo-
nės	augo	žiūrėdami	tas	pačias	laidas	ir	seri-
alus,	dabarties	kartos	jungiasi	į	socialinius	
tinklus	 ir	 jų	 tapatybę	 formuoja	 virtualios	
bendruomenės	 (Livingstone,	 2010).	Nau-
josios	skaitmeninės	technologijos	išplėtojo	







2002).	O	 tai	 jau	 visiškai	 nauja	 auditorijų	
veikimo	erdvė.	Visi	šie	aspektai	apsunkina	
suvokimą,	 pagal	 kokius	 parametrus	 būtų	
galima	 apibrėžti	 šiuolaikines	 skaitmeni-
nes	 auditorijas.	 Kaip	 daugialypės	 terpės	
aplinkoje	 išsisklaidžiusios	žmonių	grupės	
tampa auditorija? Viena vertus, auditori-
jos	 yra	 nuolat	 kintančios,	 fragmentiškos,	
neturi	 aiškių	 ribų,	 taip	 pat,	 pasak	 Baier-
Metthews,	 neaišku,	 kaip	 įvardyti	 tarpi-
nes	 auditorijų	 būsenas	 (Baier-Metthews,	
2009). Kita vertus, anot Websterio, audi-
torijų	fragmentacijos	procesai	taip	pat	turi	
ribas. Socialiniai, technologiniai ir rinkos 
mechanizmai	 sukuria	 tam	 tikrą	 auditorijų	










jimo	 rinkos	 ir	medijų	 industrija,	 tarpusa-





ti	 globalią	 auditoriją	 prie	 nuolatinio	 24/7	
pranešimų	srauto,	be	kurio	ji	jau	nebegali	
egzistuoti	(Bagdikian,	2004,	p.	119).	Šio-
je aplinkoje vartotojiškas kapitalizmas yra 
suvokiamas kaip itin gyvybingas ir ieškan-
tis	 būdų,	 kaip	 kylančius	 auditorijų	 porei-
kius	paversti	 verslu	 ir	 uždirbti	 virtualioje	





linių	 santykių	 pagrindas,	 kuris	 apibrėžia	
visus	kitus	santykius	tarp	žmonių,	iš	jų	ir	
ekonominį	modelį,	 gaminantį	 produkciją,	
kuri	 atitinka	 ją	 vartojančių	 piliečių	 po-
reikius bei troškimus (Hirst ir Harrison, 
2007,	 p.	 2).	Vartotojų	 visuomenėje	 audi-
torijų	 vartojimo	 tempai	 auga.	 Vėl	 iškyla	
ankstesniais	studijų	etapais	buvęs	aktualus	
klausimas, o kiek aktyvios yra auditorijos 
savo	 pasirinkimais?	 Van	 Dijck	 pabrėžia,	
jog metaduomenys, kuriuos pateikia Goo-
gle,	yra	kur	kas	vertingesni	reklamos	užsa-
kovams	nei	turinio	kūrėjams	pateikiamuo-
se	 puslapiuose	 (Van	Dijck,	 2009,	 p.	 48).	
Google, You Tube ir pan. kompanijos turi 
labai	 aiškius	 verslo	modelius,	 tačiau	 kal-
bėti	apie	naudotojų	galią	ir	ją	matuoti	yra	
sudėtinga	(Van	Dijck,	2009,	p.	49).	Medijų	
naudotojai laisva valia pateikia duomenis 
apie	 save	 ir	 tokiu	 būdu	 reklamos	 kūrėjai	
gali modeliuoti strategijas pagal kiekvieno 
medijų	naudotojo	asmeninį	profilį.	Reikia	





segmento	 socialinę	 elgseną.	 Tokiu	 būdu	
pažangiosios	technologijos	leidžia	fiksuoti	
algoritmą,	kurį	sudaro	elgesio	parametrai,	
asmeniniai duomenys ir dominantis turi-
nys.	 Medijų	 naudotojas	 yra	 suvokiamas	




naujosios	 skaitmeninės	 medijų	 platfor-
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mos	 formuoja	 naujus	 požiūrius	 į	 medijų	
vartotojus, kurie dalyvauja ekonomikoje 
pridėtinės	vertės	 kūrimo	procese	kaip	 ly-
gūs	kartu	su	mėgstamomis	kompanijomis	
pagal savo asmeninius norus bei poreikius, 
kurdami bendruomenes ir patirdami malo-
numą	(Tapscott	ir	Williams,	2006,	p.	150).	
Vienareikšmiškas	 auditorijų	 kaip	 rin-
kos traktavimas neatspindi realios situa-
cijos.	Dalyvaujamoji	kultūra	ir	jos	ekono-
miniai ekvivalentai, tokie kaip vikinomika, 
prosumerizmas,	 pripažįsta	medijų	 naudo-
tojo	svarbą	medijų	turinio	kūrimo	ir	plati-
nimo procesuose. reinhard taip pat teigia, 
jog	požiūrį	į	auditorijas	kaip	rinkas	keičia	
auditorijos	 kaip	 stūmoklio	 samprata,	 nes	
būtent	 įvairios	 interneto	 subkultūros	 yra	




ekonomikos	 pagrindas,	 kai	 vietoj	 prekių	





akcentuoja	 auditorijų	 kaip	 žaidėjų	 sam-
pratą	 –	 žaidėjai	 kuria	 turinį	 per	 veiksmą,	
žaisdami	 ir	 kurdami	 naujus	 būdus	 žaisti	
(Humphreys, 2003). Cardoso ir kt., tirda-
mi	auditorijų	kaitos	procesus,	pastebi,	jog	




pos	 šalių	gyventojų)	 sudaro	piratines au-
ditorijas (Cardoso ir kt., 2010). tai liudija, 
jog	auditorijos	nebesilaiko	medijų	nustato-
mų	 taisyklių,	 o	medijų	 industrija	 taip	pat	
tapo	 itin	priklausoma	nuo	savo	auditorijų	
kūrybinio	 potencialo.	 Medijų	 naudotojai	
turi	 galią	 keisti	 savo	 veiksmus,	 tęsti	 tuos	
santykius	arba	liautis	būti	aktyviais	varto-
tojais (reinhard, 2009, p. 22).
Diskutuojant	 apie	 medijų	 naudoto-
jų	 vaidmenis	 skaitmeninių	 medijų	 eroje,	
reikia	 pažymėti,	 jog	 socialiniai,	 kultūri-
niai, ekonominiai, technologiniai, teisiniai 





žmonės	 naudoja	 medijas,	 ir	 anot	 Brand-
tzægo, pateikti tuos skirtumus atspindin-
čių	 kategorijų	 klasifikacijas	 (Brandtzæg,	
2010,	 p.	 2).	 Kol	 kas	 auditorijų	 studijose	
vyrauja	 mikrolygmens	 medijų	 naudotojų	
problematikos	 tyrimai,	 tačiau	 tik	 makro-
procesų	tendencijų	išryškinimas	leistų	kur	
kas nuosekliau atskleisti, kokia auditori-






daugiau	 sužinoti	 apie	medijų	 naudotojus,	
būtina	jų	veiklos,	motyvų,	statuso,	ketini-




Šiame straipsnyje buvo siekiama atsakyti 
į	klausimus,	kokie	veiksniai	darė	įtaką	au-
ditorijos	 sampratos	 paradigmų	 kaitai.	At-
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tyvių	 medijų	 industrijos	 žaidėjų,	 studijų	
diskursams laipsniškai apimant vis dau-
giau	 tiriamų	 problemų.	 Buvo	 konstatuo-
ta, jog aktyviosios auditorijos sampratos 
paradigma	tapo	lūžiniu	auditorijos	studijų	
momentu. Pagrindine visas studijas jun-
giančia	ašimi	buvo	 įvardytas	siekimas	 iš-
siaiškinti,	kiekgi	auditorijos	gali	būti	akty-
vios savo pasirinkimais ir kokie veiksniai 
daro	 įtaką	 šiems	 pasirinkimams.	 Kalbant	
apie teorinius auditorijos sampratos aspek-
tus,	 buvo	 pastebėta,	 jog	 tolesnės	 studijos	
įgauna	prasmę	 tik	 tuomet,	kai	 auditorijos	
suvokiamos kaip bendrija, susivienijanti 
per gaunamus pranešimus. Individai kaip 
auditorija	 savo	 vaidmenį	 suvokia	 labai	
skirtingai,	 tačiau	 jie	 visuomet	 kuria	 ben-
dras	 pažinimo	 schemas	 bei	 kolektyvinius	
idealus kaip konsoliduota visuma. 
Straipsnyje teigiama, jog nauji socia-
linės	 realybės	 kontekstai	 diktuoja	 naujus	
požiūrius	į	auditoriją,	o	atlikta	analizė	at-
skleidžia,	 jog	 realybė	 generuoja	 naujas	
reikšmingų	 pamatinių	 sąvokų	 sampratas.	
Buvo	 konstatuota,	 jog	 transformuojan-
tis	 šiuolaikiniam	 medijų	 kraštovaizdžiui	
medijų	naudotojų	vaidmenų	spektras	ple-
čiasi,	 atspindėdamas	 kintančias	medijų	 ir	
auditorijų	sąveikos	formas.	Iškyla	visiškai	
naujos auditorijos sampratos – auditorijos 
kaip	 kūrėjo	 ir	 jai	 artima	 auditorijos	 kaip	
žaidėjo	 koncepcijos,	 atskleidžiančios	 kū-
rybinio	 auditorijos	 potencialo	 reikšmę	
medijų	 raidai.	Pažymėtina,	 jog,	nepaisant	
medijų	turinio	ir	formų	daugėjimo,	audito-
rijos konceptas yra vartotinas ir aktualus. 
Nors	medijų	naudojimo	praktikos	yra	tiria-




Šiuolaikinių	 auditorijų	 studijose	 ne-
atsakytų	 klausimų	 yra	 itin	 daug,	 tarp	 jų	
toliau išlieka auditorijos sampratos gry-
ninimas.	 Chaotiškoje	 daugialypės	 terpės	
erdvėje	veikiantys	auditorijos	dalyviai	at-
skleidžia	naujas	besiformuojančias	medijų	
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this paper reveals the main theoretical approaches 
which	 influence	 the	 construction	 and	 shifts	 of	
the audience’s paradigms. the audience studies 
developed	 eventually	 under	 the	 influence	 of	
contradictory theoretical perspectives. It was stated 
that	the	significant	processes	had	started	long	before	
the academic discipline formation, but intellectual 
discussions	 on	 the	 reflections	 of	 the	 massification	
processes	 were	 significant	 for	 developing	 the	
shIfts of thE AudIEncE’s PARAdIgms
daiva siudikienė
S u m m a r y
theoretical background for further audience studies. 
Contemplations on such concepts as public, crowd, 
mass, mass society, mass audience are closely related 
to the traditions of political theory, social philosophy 
and cultural history of the late 19th and the 20th 
centuries. Development of the communication 
sciences measures more than one hundred years, 
but the audience as an equivalent participator of the 
communication process had been recognized only 
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at the end of the 20th century. For a long time, the 
audiences	 had	 been	 approached	 as	 unqualified	 and	
unable to evaluate the media production properly. 
therefore, the conception of audience as the 
market dominated throught a couple of decades and 
formed the research traditions of the audience as a 
quantitatively	measured	object.	The	extent	 remains	
the	most	 significant	 indicator	 in	 this	 research	 area,	
but the audience studies have generated much more 
concepts. Side by side with the citizens audience, there 
emerged the notions of the interpretive communities 
and lifestyle audiences. the recognition of the fact 
that the audience members differ in their socio-
cultural and national characteristics, knowledge, 
experience	 in	 the	 use	 of	 media	 and	 other	 aspects,	
clarification	 of	 this	 notion	 remain	 a	 complicated	
matter. the most important facet should be the point 
that the individuals realize their role differently as 
an audience, but all together they are in the process 
of creating the cognitive schemes and the collective 
ideals as a certain united community. the rise of the 
new media has generated unprecedented processes in the 
post-modern societies and new notions applied for media 
users.	It	was	stated	that,	despite	the	media	explosion	and	
the audience fragmentation, this term remains relevant. 
the new media environment is recasting the notion of 
audience for covering a wide range and multifaceted 
activities of media users. therefore, the new roles of 
media users are under consideration. According to the 
author of this paper, as the most meaningful concepts 
should be recognized those that indicate the creative 
potential of the audience. 
